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ブランド・コミュニティにおける規範の役割 















でブランド・コミュニティの果たす役割は極めて大きい（Fournier and Lee 2009; Muniz and O’Guinn 
2001）。たとえば、メンバーがコミュニティで相互作用を行っていくなかで当該ブランドについて
の知識を蓄えていき、それがブランドとの関係性の強化につながることが指摘されている（Adjei, 










































際にブランドとの関係性に影響を及ぼす過程が経験的に示されてきた（Algesheimer et al. 2005; 























るものと規定される（Cialdini, Kallgren and Reno 1991; Sherif 1935; 吉田 2001）。規範が存在する
からこそ、特定の集団内で是認される行動とそうでない行動とが区別されることになる。メンバー
は、この規範をコミュニティ内での相互作用を通じて学んでいくことができるため、相互作用が






行為モデル（Theory of Reasoned Action）や Ajzen（1991）による計画行動理論行為モデル（Theory 









































次に、Bagozzi を中心とした研究を検討したい。まずは、Bagozzi and Dholakia（2002）である。
彼らは、メンバーが規範を受け入れ内在化することによって、コミュニティと自らの価値観が一
致するため、結果的にコミュニティへの参加意向が高まるのではないかと考えて仮説を構築した。






















































































ようになる（Muniz and O’Guinn 2001）。たとえば、普段は情報を受け取るのみだが、何かしら困っ
ているメンバーがいれば積極的に自ら情報を提供していくといった具合である。そういった相互
作用を繰り返していくなかでコミュニティが有する情報の価値が高いと判断していくようになる



















































































行為は Dholakia et al.（2004）からそれぞれ 3 項目採用している。規範については Algesheimer et al.
（2005）から 2 項目、ブランド・コミットメントについては Coulter, Feick and Price（2003）から
3 項目、コミュニティ・コミットメントは Mathwick et al.（2008）から 3 項目採用した。モデレー
ト変数であるコミュニティとの同一化については、Algesheimer et al.（2005）や Bagozzi and Dholakia
（2006）、久保田・松本（2010）を参考に 4 項目作成した（表 1）。 
















道具的行為（IA：Instrumental Action）  
コミュニティに参加する目的は…… 
IA01 意思決定をするため .816 
IA02 商品の利用方法を学ぶため .727 
IA03 問題を解決するため .709 
表出的行為（EA：Expressive Action）   
コミュニティに参加する目的は…… 
EA01 遊びのため .771 
EA02 楽しむため .752 





Norm02 私の行動は他のメンバーからの期待に影響されている .808 
ブランド・コミットメント（BC：Brand Commitment）  
BC01 このブランドが一番だとわかっているので継続して利用する .863 
BC02 このブランドに本当に愛着を持っている .811 
BC03 このブランドに傾倒している .766 
コミュニティ・コミットメント（CC：Community Commitment） 
CC01 他のメンバーとの関係性は無期限に維持したい .806 
CC02 他のメンバーとの関係性は重要である .753 
CC03 このコミュニティの行く末に非常に関心がある .744 
コミュニティとの同一化（IBC：Identification with Brand Community） 
IBC01 このコミュニティとの間に強い結びつきを感じる .865 
IBC02 私はコミュニティにとって重要なメンバーである .855 



















年代 男性 女性 合計 
20 代 95（11.5%） 74（8.9%） 169（20.4%） 
30 代 99（12.0%） 95（11.5%） 194（23.5%） 
40 代 114（13.8%） 68（8.2%） 182（22.0%） 
50 代 91（11.0%） 64（7.7%） 155（18.7%） 
60 代以上 88（10.6%） 39（4.7%） 127（15.4%） 
合計 487（58.9%） 340（41.1%） 827（100%） 
 
３．測定尺度の信頼性と妥当性 




信頼性に関しては Composite Reliability（CR）から検討した。すべての構成概念で CR が基準と
なる値の.60 を上回っていることを確認することができたため、測定項目の信頼性を確保すること
ができたといえよう（Bagozzi and Yi 1988）。 
収束妥当性に関しては、各潜在変数から観測変数への因子負荷量ならびに Average Variance 
Extracted（AVE）から判断した（Bagozzi and Yi 1988）。因子負荷量はすべての項目で.60 を上回っ
ており、AVE に関してもすべての構成概念において基準となる値の.50 を超えていることを確認
している（Bagozzi and Yi 1988; Fornell and Larcker 1981）。これらの結果から、収束妥当性が確認
されたと判断できる。 
弁別妥当性については、構成概念の AVE が相関係数の平方より大きいことで確かめた（Hair et 











 CR AVE IA EA Norm BC CC IBC 
IA .796 .566       
EA .780 .543 .134      
Norm .804 .673 .069 .053     
BC .855 .663 .151 .171 .063    
CC .812 .590 .380 .404 .567 .437   




H1 から H6 を検証するにあたって、本稿では高グループと低グループで多母集団同時分析を
行った。モデルの適合度は、chi-square=713.812、d.f.=210、GFI=.935、CFI=.941、NFI=.919、
RMSEA=.039 とそれぞれの基準とされている値よりも良い値を示したことから（Bagozzi and Yi 








きた（高グループ β=.601, p<.01; 低グループ β=.253, p<.01）。その双方のグループで情報収集のよ
うな道具的行為を行っていくと、メンバーが規範を認識していくことがわかる。 
次に、表出的行為からの影響である。表出的行為から規範へも高グループと低グループの双方












トメントへは（高グループ β=.760, p<.01; 低グループ β=.356, p<.01）、コミュニティ・コミットメ








H5 と H6 は支持されない。本節での分析結果を表 4 にまとめる。 
 
表 4．多母集団同時分析の結果 
            コミュニティとの同一化 
 独立変数  従属変数 β（低） β（高） p（差の検定） 
IA → Norm .253* .601* p<.01 
EA → Norm .246* .180* ns 
Norm → BC .356* .760* p<.01 







































以上のような貢献の一方で、本稿には 2 つの課題がある。第 1 は、メンバーを他の視点から分
類していくことである。たとえば、メンバーをどういったブランドのコミュニティに参加してい
るかによって分類することが可能であろう。ブランドにはさまざまな特徴があり、それはコミュ














※本稿は JSPS 若手研究 18K12884 の助成を受けたものです。 
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